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1.はじめに
バブル経済崩壊後,小売業による価格低下の大
きなうねりは,メーカーや卸売業に対してコスト
引下げの猛烈な努力を強い,市場価格が低価格化
の様相を呈している｡小売業は売上を拡大,維持
するために低価格化を推進するが売上は思うよう
に伸びず,ひいてはメーカーの売上も低迷し,読
争経費が増大するなかで利益の創出も非常に困難
な状況になっている｡
例として,衣料用洗剤の市場価格推移をとって
見てみると,従来型の洗剤は260円前後で推移し
ているものの,付加価値型の洗剤(ヘヤボシトッ
プ等)は2003.1-6月期と2005.卜6月期と比較し
て30円～40円下降している｡また,メーカーの
収益状況は(当社例),総売上高が2000年から
2004年の5年間で, 2000年を100と　した場
合, 90%前後に下降し,営業利益も下降傾向を
示している｡一方,売上拡大に直接かかわる販売
促進費は毎年右肩上がりで上昇し, 2004年度に
いたっては2000年と比較して13%も上昇してい
る｡
化学品メーカーは装置産業であり,原料をやす
く仕入れ大量生産することで生産設備の稼働率を
上げ利益を創出するとともに,大量販売すること
で利益を創出する構造を宿命づけられている｡市
場売価が低価格で推移することは,売買差益を圧
縮し薄利に拍車をかけることになり,さらに,操
業益をだすために生産された一定量の商品を販売
するため,競合状況との関係も見据え,販売促進
費といった競争経費をより多く投入しなければな
らない｡メーカーの考える製品価値(例:ライオ
ントップの生販価格326円)以上の価格で販売さ
れマージンを確保するか,競争経費削減を図らね
ば利益確保も難しい構造となっている｡メーカー
におけるリストラも含めたオペレーションコスト
の削減は限界にきており,また,市場が成熟し商
品の品質に大きな差異を与えることが困難な状況
の中では,原点である顧客視点に回帰し,商品の
生産から顧客が購買するまでのプロセス(メー
カー,卸,販売店)･の見直し(サプライ･チェー
ン･マネジメント)による過剰コストの排除をは
かるとともに,販売店店頭を基点とし消費者の購
買ニーズに対応したマーチャンダイジングの展開
が必要であり,これを実現するために販売店と
メーカー,卸との協働(コラボレーション)を推
進していかなければならない｡このコラボレー
ション行動がカテゴリー･マネジメントであるが,
以降,カテゴリー･マネジメントの現状と課題,
及び消費者,顧客の購買行動分析による新しいア
プローチについて述べてみたい｡
2.カテゴリー･マネジメントの現状
(1)カテゴリー･マネジメントの歴史
1980年代後半,アメリカにおける食品を中心
とした小売業は,フォワードバイやダイバーテイ
ングといったビジネスの形態が主流であった｡
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フォワードパイはメーカーの特売時に数ヶ月分の 実行する上での業務改革であり， 現状を打破する
商lzlを大量に仕入れ， 通常売価で販売する方法で 重要なファク ターであると考えることができるO
あり， ダイパーティングは， メーカーが全国規模
ではなくエリア単位で実施する特売時に， そのエ
リアで集中的に仕入れ他エリアの庖舗で販売する
方法である。 どちらも安く仕入れ高く販売し売買
差議で利益をあげるといったビジネス形態であるO
しかし， 自庖周辺に競合(デイスカウンター， ド
ラッグストア， スーパ ーセンター) が進出してく
るにつれ競合環境は激化し， 価格はより低価格と
なり売買差益による利益の創出は難しくなった。
また， 大量に仕入れた商品が売れ残ってしまう事
態が発生するにつれ， 売買差益はとれずさらに在
庫コストが経営 を圧迫するようになった。
このような背景から， 新しいビジネスモデルの
構築と実施が必要となり， 商品の生産から顧客が
購買するまでのプロセスの見直し， つまり， メー
カー ・ 卸と小売業が協力して流通上の無駄や障害
を排除し効率性を実現することによって消費者利
益に貢献しようという概念である ECR( effici ent 
consumer r espons e) が1990 年 代前半 にFMI
(Fo od Marketing I nstitute) において提唱され，
従来の業務を根底から見直す業務改革の具体的コ
ンセプトとして， 商品の鮮度維持， 在庫削減， 品
切れ防止とコストダウンを目的 と し た ロ ジ ス
ティック スの業務改革(サプライ ・ チェーン ・ マ
ネジメント)と， I売上と利益Jを両立させるた
めのマーチャンダイジングの業務改革(カテゴ
リー ・ マネジメント) が位置づけられた。
8 0年から90年代のアメリカにおける産業復興
のキーとして， ①リストラク チャリング， ②ダウ
ンサイジング， ③ビジネス ・ プロセス ・ リエンジ
ニアリング(BPR) をあげることができるが， 特
に注目したいのは BPRであり， BPRを実行する
上での重要なポイントとして， 以下の3 つのポイ
ントが挙げられるo
①顧客満足を最大の視点とすること
②業務プロセスに注目していること
③情報技術の積極的な活用をはかること
このことは， まさにカテゴリー ・ マネジメント
は小売業の庖頭におけるマーチャンダイジングを
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(2)カテゴリー・ マネジメントとは
カテゴリー ・ マネジメントとはという問いに対
し， ECR委員会(E百ici ent Consumer Respons e 
Commite es) 及び ノースウエスタン大学のセン
ター ・ フォー ・ リテール ・ マネジメント(North­
w estern Un i. Center for Retail Management) は
以下のように定義しているO
・ カテゴリー ・ マネジメントとは， 商品カテゴ
リーを戦略的事業単位として管理し， また消
費者価値の提供に焦点をあてることで事業成
果を向上させることを目的とした， 流通業者
やサプライヤ ーのビジネスプロセスである
(ECR委員会) 。
・ カテゴリー ・ マネジメントの目標や競争環境，
消費者行動に基づいて， 価格， マーチャンダ
イジング， プロモーション， 商品ミック スの
決定を行うことである(ノースウエスタン大
学) 。
ECR委員会の定義では， まず消費者に焦点を
あてニーズ， 購買行動を理解し， 小売業とメー
カーの双方がカテゴリーを共通の戦略的事業単位
としてコラボレーションすることで， より良い事
業の結果を導き出そうという活動であるといえよ
うO また， ノースウエスタン大学の定義も消費者
の購買行動理解が第1 であり， それに基づいた庖
頭での施策， 活動のための意思決定を行う行動で
あると規定しているO また， カテゴリー ・ マネジ
メントは小売業が主導するプロセスではあるが
メーカーの全面的な関与を必要としているD つま
り， 消費者の真の需要や， 競争環境， 商品ミック
ス等を理解するには， 小売業 の POSデータのみ
では不十分であり， メーカーが持っている競合に
関するシンジケートデータ， カテゴリーの知識や
マーケテイングに関する専門技術を有効に活用す
る共同プロセスでなければ成り立たないのであるO
ここで， 小売業とメーカーの協働(コラボレー
ション) 体制 が不可欠となってくるのである。
カテゴリー ・ マネジメントが小売業， メーカー
双方にもたらす意味は下記の通りである(Cate­
gory Management I nc， 200 1 )  0 
⑨メーカーにとって
①自らのブランド商品からカテゴリーへと焦点
を移すこと， すなわち自社商品の出荷から，
取引先ビジネスの開発へと視点を変えること。
②取引先の収益性に応じた資源配分。
③営業部門のみでなく， 取引先との接点におけ
る機能横断的なチーム編成。
④共有されたデータと標準化されたプロセスに
よって， 戦略的なカテゴリ一計画を， 共同で
開発することD
⑨小売業にとって
①「最高条件のもの仕入れる」という視点から，
「売れるものを仕入れるJへ視点を変えるこ
とO
②カテゴリーの役割に応じた資源配分。
③仕入れという観点のみでサプライヤ ーと接す
悠揚'
カテゴリー・マネジメントの構成 要素
カテゴリー・ マネジメントにおける現状と課題解決の方向性について
るのみでなく， 機能横断的なカテゴリー編成。
④共有されたデータと標準化されたプロセスに
よって， 戦略的なカテゴリ一計画を共同で開
発することO
メーカーにとっての商取引活動における視点は，
自社商品 ( アイテム)の売上でありいかに庖頭で
露出を多く陳列し， 顧客の視認率を高め購入して
もらうかであるO つまり， 管理対象のレベルはア
イテムレベルということであるO では小売業はと
いうと， 業態， 規模にもよるがカテゴリーレベル
で， 数十から数百にも及び， 例えば， ドラッグで
は 100 � 1 50 ， スーパ ーマーケットで200�2 50 ， ハ
イパ ーマーケットで3 50�400 といった具合であ
るO さらに， こうしたカテゴリーが数百から数千
のアイテムをかかえているのであるO このような
状況のなかでの管理対象は必然的にカテゴリーレ
ベルとなり， 商品調達， ロジスティック ス， マー
チャンダイジング， 庖舗オペレーションといった
1. POSデータ便受環境 の確認
2. ネットワーク環境
カテゴリ一戦略
& 
1 . 営責任者の認識と隊行意欲
の有無。
3. 指示・命令伝達環境
(本部・居 舗閏， 小売・外部間)
4 消費者情報収集環境
(10付POSデータの有無)
1 . 成 果目標として何を設定するか。
(売上， 利益， 売上 ・ 利益MIX)
2. 小売・メ カーー閏の目標の共有化
(共有化の範囲， 内容 )
3. 成 果に対する評価軸と改善プ
ロセスの明確化
出所: Category Management Inc. (2001) 
ビジネス ・ プロセス
2. 小売価格の源泉の確認
(立地， サービス， 品質， 価格)
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2. 全組織に徹底できる体制
3. 小売・ メ 力ー一 双方の遂行
組織の構築と責任所在の明
確化
1 . 取組み双方のメリットの有無
と確認
2. 双方のデータ提供範囲
3. 情報共有 範囲
4. 取組み推進の投資準備
専修ビジネス・レビ、ユー(2006) Vol.l NO.l 
E盟B
US 8ステップ型 カテゴリー・マネジメン卜・プロセス
消費者の潜在的， 顕在的欲求に基づい
て力テゴリーを構成するアイテムやカ
テゴリーのセグメンテーションを決定
すること。
小売企業， サプライヤ一及び競合を考
慮し， カテゴリ一横断的砿分析に基づ
いて， カテゴリーの役割を決定するこ
と。
カテゴリ一構造の分析に基づいて， 売
上高， 利益， そして資産収益率の機会
を明うかにすること。
カテゴリーの実績を測るための目標と
ベースラインを確立すること。
カテゴリーのためにディマンド・サプ
ライ・チェーンの戦略を開発すること。
計画した目標を達成するために， 品揃
え， 売価決定， 販促， 棚割， そしてサ
プライチェーンに関する戦術を決定す
ること。
庖頭レベルでの戦術の実施を通じて，
力テゴリーのビジネス・プランと戦略
を実行すること。
計画に対するカテゴリーの実績を継続
的にモニターすること。
複数の機能領域をよりうまく遂行するこ とができ
る全体的なプロセス は， 小売業がまさに必要とし
ているものである。
では， 庖頭における管理レベルがブランドやア
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イテムか， カテゴリーレベルかについては， 以下
の点でカテゴリーレベルが有効と考えるこ とがで
きるO
①カテゴリーは消費者のニーズやウォンツに対
応した， 類似した商品群によって構成されて
いるD したがってカテゴリーは， 小 売業 と
メーカーにとって論理的に共通の基盤といえ
るo
②消費者はカテゴリーを買いにくるのであるか
ら， 全てのブランドやアイテムを一緒に取り
揃えるこ とは買物をより簡単にするO 小売業
は， 売場の 1 セク ションにおいて， それぞれ
の層に対して彼らのカテゴリーに対するニー
ズに最も適合したタイプの商品を提供するこ
とができる。
③部門はビジネス ユニットとして広すぎるが，
しかし個々 のブランドやアイテムでは5央すぎ
るO
④メーカーにおける製品の管理手法で、あるブラ
ンド ・マネジメントは， ブランド単位で独自
の予算と損益責任をもっビジネス ユニットと
して管理， 運営 されるO 小売業におけるカテ
ゴリー ・マネジメントも類似した管理手法と
いえコラボレーションしやすい。
(3)カテゴリー・ マネジメン卜の実行プロセス
カテゴリー ・マネジメントを実行に移す前に検
討ー-合意しておかねばならないポイントとして図
表の示す通りであるO
カテゴリー ・ マネジメントを実施するという決
断を下すまえに， 以下の点も考慮にいれ検討-をし
ておく必要があるO
⑨小売にとって
①誰がターゲット顧客であるのか。
②庖に来るお客様がどんな理由でお庖に来てく
れているのか(立地， サービス ， 品質， 価格，
利便性) 0 
③カテゴリー ・ マネジメントを推進するにあた
り， 経営 責任者から売場担当者まで意味を理
解し， 計画から売場展開， 成果評価を活かす
体制 が出来ているか， あるいは作れるか。
カテゴリー･マネジメントにおける現状と課題解決の方向性について
図牽き
US･EC型カテゴリー･マネジメント･プロセス
US8ステップ型 猛  
特徴 ? ?? ?
･分析プロセス以 料(役割分担,ロ ードマップ等)の 考察が皇宮 ･カテゴリー内の 分析からスタート ･分析テンフレー -  
～ ? ?
譲二 鈉 
･.-I 
卜枚数が多い(敬 百枚) 剪令  
1995年US.ECR 委員会で発表 8ｲ          
新
㊥小売･メーカーにとって
(∋取組による双方のメリットは何か｡
②具体的推進体制は準備できるか｡
③何を成果目標とし,どこまでやれば成功とす
るか(売上,利益,利益MⅨ)｡
④何のデータをどこまで提供できるか(売上,
利益率,在庫,在庫回転率,等)0
⑤データを抽出,管理する環境は整っているか｡
⑥分析データ,成果指標をやり取りするネット
ワーク環境は整っているか｡
⑦推進の為の会議体(内容,体制)とスケ
ジュールを決定し推進できるか｡
次に,具体的な実行プロセスについて述べてみ
たい｡以下の図がUS ･ ECR委員会が承認した実
行プロセスである(図表2)｡
カテゴリー･マネジメント実行プロセスは,ア
メリカ型(US8ステップ)とヨーロッパ型(EC
8ステップ, D2D)に分けることができる｡発
祥は,アメリカであるが,その後,ヨーロッパに
渡りECR･ヨーロッパを中心にヨーロッパ型が
開発され,現在に至っている｡それぞれ以下のよ
うな特徴を持っている(図表3)0
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(4)日本におけるカテゴリー･マネジメントの現状
ここ最近の日本の市場環境は,不良債権処理も
終息し,株式市場も一時の低迷時から脱却し始め
ており徐々にではあるが経済全体として上昇傾向
を示している｡しかしながら,人口の都市集中化,
少子高齢化傾向は依然として続いており市場の縮
小傾向は否めない｡小売業を取り巻く経済環境,
競争構造は,経済の長期的な停滞が売上の低迷を
もたらし,グローバル小売業の参入,小商圏化,
顧客の上位集中化といった構造変化が小売業間の
薗寮4
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大 丶???ﾈ,?b?ﾌ対応強化 
･売上急成長 仄9以8峇･カテゴリーマネ    
･小商圏化傾向 x899fﾙ9ﾈﾏ    
の促進 ｨﾏﾈ2   
=ヒ フ1: 勍納価ダウン要 ﾕ兒越ﾈ,ﾈﾏ   
業 刹≠ﾌ増大 凛h嶌,h.(5   
･店頭オベレー 冉ﾘ5X92  
シヨン人員の 唸8ｸ4ｨｲ陋X,b    
削減 ﾈ5(8ｸ8ﾈｲ5h8x99ﾉx-b       
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腐番う
カテゴリーマネジメントプロセスとサポート環境
競争環境をますます激しいものにしている｡この
ことは,販売店間の低価格競争をうみ販促効果の
低減と販促コストの増大は,売上の減少,利益の
減少というメーカーも含めた悪循環をつくりだし
ている｡
今後,メーカー,小売業は,以下の視点で企業
及び経営構造を再構築し対応していかねばならな
いと考える｡
①売上重視から利益重視へ
②企業価値重視の経営(キャッシュフロー経営)
(彰スペース生産性の増加によるキャッシュ･イ
ンの増加
(彰低コストオペレーションによるキャッシュ･
アウトの縮小
(参顧客価値の最大化
しかし,このような視点を具現化するには,
メーカー,小売業単独では対応しきれない課題に,
双方がコラボレーション(カテゴリー･マネジメ
ント,サプライ･チェーン･マネジメント,ロイ
ヤリティ･マーケテイング)し解決していく体制
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が益々必要となってくる(図表4)｡
㊥我社におけるカテゴリー･マネジメント
カテゴリー･マネジメントの消費者に視点を置
き目標の共有化や取組企業双方の企業内理解のな
かで推進するといった概念の理解は欠ける点はあ
るが,推進プロセスは,当社が普段から行ってい
る営業活動そのものと位置付けている｡販売店店
頭で消費者にいかに購買してもらうかを常に考え,
市場動向から,売上分析,競合の状況等から棚割,
企画提案を行ない具体的展開にむけた調整と店頭
化を実施し,販売目標を達成するための一連の活
動はカテゴリー･マネジメントそのものであると
考える｡
カテゴリー･マネジメントを推進していく上で
必要なデータ,サポート･システム,体制につい
て紹介する｡
図表-5は,カテゴリー･マネジメント･プロ
セスを推進するに当たり,必要なデータを,市
場･競合情報(国勢調査,住民基本台帳などの
オープン情報,競合販売店の分布情報),消費者
情報(消費者調査データ， 消費者 購買行動デー
タ) ， 販売情報(当社販売庖別販売データ， POS 
データ， ID付 POSデータ) ， 庖頭情報(販売庖
別棚割りデータ， 企画展開データ) の4 つの情報
を各プロセスに関連付け整理し， それぞれの情報
を迅速に， 簡単に抽出， 分析できるシステムを開
発し装備しているO これらのシステムを総称して
iLISASJ (Li on Stor e Activation System) とH手称
し運営しているO 今まで， 各業態も含め数十社と
の取組 経験を踏ま え， 今 後， 総合的 な カ テ ゴ
リー ・ マネジメント ・ システムの開発にむけ準備
中であるO
3. カテゴリー・マネジメントの実践
における課題
カテゴリー ・ マネジメント ・ プロセスを具体 的
に推進していく上での留意点， 課題を過去の事例
を踏まえながら述べてみようO
課題1 :カテゴリー・マネジメント理念理解の不徹底
カテゴリー ・ マネジメントの実行プロセスの中
でまず最初にぶつかる課題が， カテゴリー ・ マネ
ジメントの原則である販売庖， 卸， メーカーと
いった企業同士がコラボレーション(共創取組 )
し， カテゴリー， 売場， 庖舗でのコストダウンを
はかり， 消費者(顧客) に対し利益還元をはかる
という理念理解が， トップからカテゴリーマネ
ジャー， )苫舗責任者(メーカー営 業責任者) ， 売
場担当者(メーカー担当) といった実行者レベル
まで徹底されないという点であるO 庖頭を変え，
プロモーションを従来と違った視点で企画立案し
具現化する行動の革新が， 無秩序な売上確保や推
進責任所在の不明確さなどの要因で阻害されてし
まうのが現実であるO
課題2:カテゴリー・ マネジメント推進の為の
インフラの未整備
カテゴリー ・ マネジメント ・ プロセスを実行す
る上で POSデータの活用は必要不可欠であるが，
分析で使用するデータの抽出がいかに難しいこと
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か。 POSデータが日常的に活用されている状況
の中で， 何をいまさらとお思いだろうが， 商品に
係わる属性の未整備(カテゴリー区分等) や庖舗
別， アイテム別に係わるもろもろの実績データは，
抽出基準を変えると簡単に抽出することができず，
分析に使えるように加工したり， 環境整備に膨大
な時間がかかってしまうO 意外とできる様ででき
ていないのが現状であるO カテゴリー ・ マネジメ
ント ・ プロセスに合わせデータ抽出フォーマット
を設計し， 共有化できるDB の構築とネットワー
ク 環境の整備が推進されなければ実行には結びつ
かない。
課題3:消費者情報の不足
消費者に係わる情報は， 販売庖， メーカー(消
費者データが最も充実していると思われるが)を
問わず， 限定条件下で非常に希薄であると思われ
るO 例えば， 都道府県以下のエリア別， 年齢別，
性別といった細かい単位でのカテゴリー別消費 者
購買行動データ(購買理由， 購買間 隔， 消費数量，
来庖動機等) を探し出すのは難しい。 このことは，
カテゴリーの定義や役割， 戦略， 戦術を計画する
上で， 消費者， 顧客視点といった観点から大きく
話離しているO
今後， 庖頭に於ける販売施策がより個庖の商圏
特性にあわせた消費者ニーズ対応を指向 して行く
中で， カテゴリ一定義， 役割， 戦略， 戦術の実効
を上げていく為にはエリア単位(どこまでエリア
区分するかは検討要素であるが) での消費者購買
行動も含めた情報が必要となってくるO
課題4:オペレーション体制の不明確
カテゴリー ・ マネジメント推進上の重要な要素
として， 計画された棚割， プロモーションがいか
に庖頭で具現化できるかであるO 実験的に 1 ない
し2 庖舗で実施するのは可能だろうが， 全庖規模
で実施しなければ効果も明確に現れず意味がない。
棚割， プロモーション企画を計画通りにオペレー
ションする体制 (何時， 誰が， どのような指示系
統で) を明確に業務区分し構築することが大切で
あるO
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課題5 :検証結果の共有化と継続性
スコアカードに設定された目標値に対し達成,
未達成にかかわらず結果の詳細な評価が行われ,
改善ポイントも含めた今後の活動指針がメンバー
で確認,共有化が行われなければならない｡しか
し,結果が悪いと詳細な検討も行われないうちに
カテゴリー･マネジメント･プログラムを終了し
たり,メンバーも含めた体制の縮小等が行われる
のが現状である｡
何回かプロセスを経験し,その経験に裏付けら
れたデータ抽出,プロセス実行手順などが体質化
することによってカテゴリー･マネジメントの理
念理解をはかることができ,且つメンバー間の
WIN-WINの関係が構築できるのである｡
4.カテゴリー･マネジメントの今後
販売店,卸店,メーカーに限らず企業目的は売
上の拡大,利益の拡大であり,その中で,消費者
に対しいかに利益還元をはかり,企業として存続
がはかれるかである｡カテゴリー･マネジメン
*S
販売店別ポテンシャルシート
ト･プログラムを通じてコラボレーションする企
業は相互にⅥN-ⅥNの関係にならなければな
らない｡
市場の環境変化が激しい中で,カテゴリー･マ
ネジメント･プログラムはより環境に適応したも
のに進化,発展して行く必要がある｡今後より充
実していかなければと思われるポイントを前述の
課題の中から選び,その施策について述べてみた
い｡
(1)個店別情報の整備(課題2,インフラの整備)
販売店の現状の課題を見つける上で,必要な要
素は,個店を取巻く商圏情報(商圏内カテゴリ一
別市場規模,人口動態),競合情報(商圏内競合
店の取扱アイテム,価格,プロモーションサイク
ル,売上),販売情報(カテゴリー別,アイテム
削売上,利益)の3つと考える｡これらの要素を
基本情報として店舗毎にファイル化しDB化する
ことは, POSデータの抽出から現状分析,戦略,
戦術立案等の時間,スタミナのコスト削減が図れ
ると共に,メンバーのカテゴリー･マネジメント
の体質化に寄与するものと考える(事例:図表6)0
aiiiN-≒ 
I I ?瓶ﾒ粫ﾅ?▲■■ ?爆B?凵｡iii ～ ???ﾈ??
u■州■■. 
…≡柳城 劔 ?偬??耳??????
一一 
軽■■■■ 剴~ +I+ 劔 ??? ? 
料.∫ 劔 ?辻?? ? 
一1.､- 劔?
卿や準岬 劔 
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(店舗商圏データ】
●商圏特性
●販売特性
●競合状況
●商圏内ポジショニング
●品揃えのポイント
【販売実績】
●POS実績
●市場データ
経趨
POS.旧付POS比較
情報 種類 内容 活用視点
POS (販 セル フ形式の販売庖で 販売分析， 物流分析
売時点情 導入され， 販売数量，と いった幅広い分野
報 ) 金額時間等のデータを で分析手法が確立さ
収集 れ広範囲で活用。
10 付 POS ストアカードを顧客 に 詳細な消費者行動分
( FSp . 消 購買時点、で提示させ商 析が 可 能と なり ，
費 者 行 動 品名， 売価， 数量， 金 FSP. 新しい販 売
データ) 額， を記録することに 方法 ， 市 場管理と
より ， 顧客別に商品のいった分野での活用
購買履歴， 特定期間 の だけでなく， 商品評
購買金額等を把握する 価， 消費者ニ ズー の
が可能。 明確化等商品育成，
開発分野で活用。
(2) 消費者情報の充実( 課題3 消費者情報の不足 )
今まで消費 者の購買行動を知る手段として， 商
品の認知度調査や庖舗での来庖客調査等必要とさ
れるニーズに応じてスポット， あるいは定 期的な
消費 者調査を行ってきた。 ただし， 調査には膨大
なコストがかかる上， その結果が出るまで長い時
間を要し， 結果に基づく意思決定や活動がチャン
スロスを招く危険性も秘めているO
しかし， ストアカード(ポイントカード) の普
及とともに ID付 POSデータにより消費者の属性
と購買履歴がわかるようになり， より深い消費者
研究とマーケテイングへの応用が CRMやロイヤ
ルマーケテイングといった形であらわれてきてい
るO このデータの持つマーケテイング司への可能性
は， 非常に広範囲に大きく， 商品開発からカテゴ
リー ・ マネジメントにいたるまでl幅広く活用でき
ると思われるO
ここで， POSデータと ID付 POSデータのも
つ特徴 を比較してみよう(図表7 ) 0 POSデータ
(販売時点情報) は， レジ通過時点で商品の商品
名， 数量， 価格， 購買時間等のデータがレジを通
じて収集され販売分析， 物流分析といった幅広い
分野で活用されているo ID付 POSデータは， 販
売庖の発行したストアカードに氏名， 年齢， 性別，
住所などを登録したカード登録顧客が精算時カー
ドを提示しポイント等の情報を記録してもらう時
点で， 購買数量や価格， 購買時間といった POS
データと顧客属性データを同時に収集し， 顧客別
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の購買行動分析に活用しようというものであるO
ID付 POSデ ー タ に よ り 5W1 H (誰が， いつ，
どの庖で， 何を， いくらで = who， when， wher e， 
what， how) の whyを除く情報が分析， 利用でき
るのであるO
ストアカード等に代表される消費 者の購買履歴
データを基に消費 者の購買行動を明らかにし 明
確化されたターゲット， 特に優良顧客への有効な
アプローチ方法(プロモーション) ， 及び優良顧
客を抱える販売庖を個庖単位で分析， 分類するこ
とによる効率的なマーチャンダイジング(品揃え，
棚割引の手法と展開方法の研究の一 例を紹介す
るO
⑨ターゲットの絞込みによるプロモーション効果
. 優良顧客に対するDMプロモーション実験
・ 実 験 庖:ドラッグチェーン48 庖舗。
-実験 期間:1ヶ月O
・対 象 品:ライオン柔軟剤(改良新発売) …従
来品より香りの機能を強化。
-方 法:優良顧客(ストアデシル1) より送
付 対 象 者 10 ， 000 人， 非送付 者
10 ， 000 人を 抽出， 対象 者 にDMを
送付し， 認知促進を図るD
DM内容は対商品の機能と有効性の
説明のみとした。
-結 果:1.対象品は， 金額， 数量とも前年同
期と比較して大きく伸張した。 また，
競合が単価(売価) を大きく下げる
中で単価の向上を図ることができ利
益も大幅に改善することができた
(図表8) 0
2.優良顧客(デシル1) の購入比率
は， ストア(全商品) 全体 が32%，
競合品が33%�34%なのに対し，
対象品は47%と優良顧客層に支持
される結果となった。
ターゲットを明確に絞り込み， そのターゲット
の購買行動に適合したプロモーションを展開する
ことは， 効率的で， 高い効果を得ることができる。
優良顧客は， 販売庖においてどれくらいの売上
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構成を持っているのだろうか｡
以下のデータは,あるドラッグチェーンにおけ
る分析結果である(図表9)｡
優良顧客といわれるデシル1 (売上上位10%)
の顧客の売上は,分析チェーンで33.7%を占め,
デシル1-3 (売上上位30%)の売上で65%を占
めている｡優良顧客に対し有効な企画を確実に展
開し,デシル中位,下位の顧客をターゲットとし
た,来店促進,買物金額の向上施策を明確に展開
することが売上,利益を向上させていく上で重要
となる｡
今後, ID付POSデータを単独のチェーンデー
十罰コ∴持
販売実績前年同期比較(CP期間購入会員)
販売金額 儉ﾉHII|｢平均単価 Iy逢｢    
ライオン柔軟剤 縒R146.0% #B絣R228.3%      
A社 2縒R125.2% 涛R76.6%       
B社 SB纈R172.0% 田rR141.0%     
£::恐
デシル分析特性
夕ではなく複数のチェーンデータを収集し分析す
ることによって,エリア単位での消費者購買特性
や商圏特性がより明確になり,ある消費者特性を
持った消費者のグループに対しグループニーズに
応じた的確なアクション(商品,棚割り,プロ
モーション)をおこなうことが,カテゴリー･マ
ネジメント･プログラムがより実効のあるものに
なる｡
サプライ･チェーン･コンセプトが商品の供給
という視点から,流通上の無駄や障害を排除する
ことによって効率化を推進する活動であるのに対
し,消費者のデマンドという視点から,消費者の
ニーズにあった品揃えやマーチャンダイジングを
行い,需要創造を通して商品補充を行うという活
動であるバリュー･チェーン･コンセプトは,売
場における需要創造によって売上及び利益を増加
させる考え方である｡バリュー･チェーンの基本
戦略はカテゴリー･マネジメントにある｡カテゴ
デシル区分 ﾉB買上金額合計 僣88ｾｧ｢構成比累計 偖Cﾉ9b1回当り 偖I9h.最終来店後           
構成比 剩ワ繼煌z 僣88ｾｧ｢来店回数 佝)B       
1(10%) SRﾃc32,510,002,309 2緜bR33.66% 3,167 5.18           
2 SRﾃc321,358.566,602 ゅ#"R51.87% cr2,328 縒6.76         
3 SR緜B984.296,066 2R65.07% #2,016 綯7.93             
4 SR縱751.680,141 ３75.15% 涛"1,798 絣8.9           
5 SR緜582,116,251 途繝R82.96% 都"1,611 紕9.84         
6 SRﾃS449,651.593 澱2R88.99% 鉄R1,426 紕10.74         
7 SRﾃcr339,666,998 釘經RR93.54% 鼎"1,238 ll.62         
8 SRﾃc#2245,536,542 坦96.84% 1,037 12.47            
9 SRﾃc160,572,135 RR98.99% 790 13.31             
10 SRﾃSr75,406,739 R100.00% 湯441 14.04            
合計.平均 ﾃSSbﾃ#r7,457,495,376 R 涛"1,940 R10.08              
見込み客 畔ｴﾘ*(.霾ｹ(ﾍｨｷ儲義弟尊.      
商圏内顧客 ｨ献X,ﾈﾍｨｷ,X8献CXX,ﾂx姥7りｷ%廁ﾍｨｷ,S5ﾈ85上位10%の顧客で 売上.利益の33%                      
ともに低い0月に1回来店し他店 偖H,??x??Xｷ??
lを買い等わるo ﾘﾘ(*&   
旨こ喜Y'u:;毒藁.嘉警率が20%を葦喜 一｢≦ 辻 
比､---------.wJさ  
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リー・マネジメントによって需要を創造 し， 欠品
や過剰在庫を起こさないように商品補充を連動し
ていく考え方であるD 消費者を起点としたカテゴ
リー ・ マネジメントはインストア・マーケテイン
グの主要なツールとして， その重要性はますます
高まることと考えることができる。
最後に， カテゴリー ・マネジメントに関する課
題として今後検討-を要する点として以下の点を上
げておきたい。
まず一番目として， スコア(目標 達成値， 項
目) の作成方法があげられるO コラボレーション
を推進するにあたり， メーカー， 販売屈それぞれ
目標 管理項目や設定基準が異なっており双方が共
通理解できる計画作成基準が必要となってくるO
その解決方法として， 販売目標 設定のためのベー
スライン分析による需要予測プログラムや価格弾
力性分析による価格シミュレーションプログラム
の開発が急務であり， 実務に耐えるシステムとし
て導入されることが重要である。
次 に二番目として評価・実行プロセスにおいて
計画された戦術施策が庖頭で具体 的に実現されな
ければ何の意味もない。 庖頭で商品の山積や定番
を管理徹底する役目を誰が実行するのか， つまり
メーカー， 卸， 販売庖がどのように役割分担する
のかということである。 今後メーカーはセールス
数の削減を志向しており， 卸庖も同様であるO 販
売庖もパ ート従業員への厚生年金加入負担といっ
た制 度施行により売場管理人員の削減といった方
向 に進んでくると思われるD そんな中で， 売場管
理を業務とするサード・パ ーティの重要性は益々
大きくなると思われ， 現在， 各メーカーが自社内
で庖頭管理部門の強化として子会社を中心とした
組織化を進めているが， 流通全体 からみれば非常
に大きなコストであるO 庖頭管理を目的とした管
理会社の一元化ができれば非常に大きなコスト削
減となるO このような方向 も今後実現化に向け検
討-する必要があるだろうO
最後に， 戦術プロセスのプロモーション施策の
方向として， 商品の持つ価値を反映した適正な価
格で販売され消費者に提供されることは， 消費者
も含む流通全体 として非常に重要なことであるO
29 
カテゴリー・ マネジメントにおける現状と課題解決の方向性について
ID付 POSデータ等の活用研究から非価格プロ
モーションのモデルが開発され普 及実行に移すこ
とが早急な課題であるO
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